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This research focuses on the analysis of the Internet‟s usage during the Portuguese 2011 
Presidential campaign. The goal is to understand how the Internet was used during the 
election period and verify if and how its main characteristics were explored. In this 
regard, we used different research methods such as providing an online survey to which 
497 internet users responded. Regarding the impossibility of studying all the digital 
platforms and assess how they were used, the three digital campaign coordinators whose 
candidates were focused in this study (Cavaco Silva, Fernando Nobre and Manuel 
Alegre) were interviewed, in order to determine which of the digital campaigns 
comprehended a higher investment. Based on the information obtained, we proceeded 
afterwards to the study of the social network Facebook. The interviews with experts in 
this field were a complementary method that helped in interpreting the results. The data 
analysis showed that a significant proportion of respondents believe that new media 
approach and involve citizens in politics thanks to its highly interactive dimension. 
Concerning the Internet‟s characteristics, the constant updating and the ability to 
comment on each post are the most appreciated by individuals in our sample. The 
collected data shows that although there have been explored various of the Internet‟s 
possibilities, candidates left interaction quite behind, a characteristic which has an 
extreme importance to our respondents. 






A presente investigação centra-se na análise da rentabilização das potencialidades da 
Internet durante a campanha das Presidenciais de 2011 em Portugal. O objetivo é 
perceber de que forma a Internet foi utilizada durante o período eleitoral e verificar se as 
principais características deste meio foram exploradas. Para tal foram utilizados 
diferentes métodos de investigação, nomeadamente a colocação de um questionário 
online ao qual responderam 497 internautas. Na impossibilidade logística de analisar 
todas as plataformas digitais para aferir como foram utilizadas, entrevistaram-se os 
coordenadores digitais das três candidaturas em estudo (Cavaco Silva, Fernando Nobre 
e Manuel Alegre) para perceber qual a que foi alvo de maior investimento. Tomando 
por base as informações obtidas, procedeu-se então ao estudo da rede social Facebook. 
A entrevista a especialistas da área em estudo foi um método complementar que 
auxiliou na interpretação dos resultados. Através dos dados verificou-se que uma parte 
significativa dos inquiridos acredita que os Novos Média aproximam e envolvem os 
cidadãos na política muito graças à sua dimensão interativa. Quanto às particularidades 
dos média online, a atualização constante e a possibilidade de comentar a informação 
são as mais apreciadas pelos indivíduos da amostra. Os dados recolhidos evidenciam 
que muito embora se tenham explorado diversas potencialidades da Internet, os 
candidatos apostaram pouco na interação, uma característica de extrema importância 
para os inquiridos. 
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Communication is the means by which the campaign begins, proceeds, and concludes 
 (Trent e Friedenberg, 2008, p.17) 
 
A frase de Trent e Friedenberg ilustra a importância da comunicação numa campanha 
eleitoral e elucida o leitor sobre a relação de dependência existente entre ambas. Se esta 
conexão sempre existiu, em pleno século XXI, com o mundo transformado numa 
“aldeia global”, ela é ainda mais acentuada. 
Ambas as ciências evoluíram e se transformaram à mercê das grandes mudanças sociais. 
A tecnologia progride a um ritmo vertiginoso e a comunicação acompanha-a. A política, 
intimamente ligada com a comunicação, também fica exposta a estas mudanças 
tecnológicas. 
A Internet alterou os círculos comunicacionais e os indivíduos parecem estar mais 
próximos. De simples espetadores passaram a utilizadores e produtores de conteúdo, 
tendo à disposição um meio permanentemente acessível, com um vasto e diversificado 
espólio informativo que pode ser visto e partilhado por toda a comunidade online. O 
acesso à informação é (utopicamente) universal e a política não se exclui do usufruto 
das vantagens da sociedade em rede. 
Estas mudanças alteraram, subsequentemente, a forma de comunicar em política. Os 
candidatos têm hoje acesso a um meio que lhes permite o contacto direto com o 
eleitorado (nomeadamente com os jovens, uma fração tendencialmente adversa a temas 
políticos) e a divulgação de informações sem a mediação dos jornalistas. Independentes 
das interpretações dadas às suas mensagens por estes profissionais da comunicação, os 
protagonistas políticos podem dar-se a conhecer ao eleitorado. 
Uma vez que os candidatos desconhecidos ou de partidos minoritários, por norma, não 
chegam tão facilmente aos média tradicionais e não são alvo de uma cobertura 
jornalística tão intensa como os grandes nomes do mundo político, os novos média 
apresentam-se como um excelente meio alternativo de divulgação e aproximação dos 
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eleitores, tanto pela ausência de controlo editorial como pelo baixo custo associado 
(Margolis, et al., 2003, p.58). 
 
1. Objeto de estudo e sua pertinência 
 
De todas as mudanças estruturais verificadas na política decorrentes da evolução 
tecnológica e da sedimentação da Internet, já anteriormente referenciadas, esta 
dissertação centra-se na utilização dos novos média no momento da campanha eleitoral, 
utilizando como objeto de estudo a campanha Presidencial de 2011 em Portugal. O 
objetivo é aferir, especificamente, se as potencialidades do meio foram rentabilizadas. A 
justificação para tal pode encontrar-se nas palavras de Braga (2010): 
Embora sejam inúmeros, quase diários, os artigos publicados sobre o 
tema na imprensa e em diversas publicações online, ainda sabemos 
muito pouco sobre (…) como estão a ser efetivamente usados os 
espaços de participação e interação abertos pela Internet ao longo 
das campanhas e pré-candidaturas. 
Na realidade portuguesa a situação é semelhante e é neste ponto que se centra a 
pertinência científica deste trabalho. Ambiciona-se colmatar a escassez bibliográfica 
sobre a forma como os políticos portugueses atuam nos novos média durante o período 
de campanha eleitoral, por um lado, e de como o eleitorado os utiliza, por outro.  
De realçar que na presente investigação foram contemplados os candidatos dos dois 
principais partidos portugueses (Cavaco Silva, do Partido Social Democrata e Manuel 
Alegre, do Partido Socialista) e Fernando Nobre, o candidato independente que mais 
cedo aderiu e que mais investiu no online.  
Acredita-se que a análise desta campanha e a indicação das lacunas verificadas neste ato 
eleitoral concreto permitem chamar a atenção para erros evitáveis no futuro, 
contribuindo assim para o sucesso da informação digital, elevando o nível 
comunicacional, a densidade de conteúdos, o envolvimento dos utilizadores e a eficácia 
da comunicação estabelecida entre agentes políticos e eleitores. Só assim é possível 
oferecer aos cidadãos uma informação diversificada e completa, capaz de conduzir a 
escolhas conscientes num momento tão fulcral como uma eleição.  
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2. Problema central  
 
No sentido do que foi anteriormente descrito, iniciou-se a investigação colocando um 
problema central, em torno do qual se baseou toda a dissertação: As potencialidades dos 
meios digitais foram rentabilizadas na campanha das Presidenciais de 2011 em 
Portugal? Com o intuito de encontrar respostas coerentes para a questão levantada, 
construiu-se um referencial metodológico que abrange uma revisão bibliográfica sobre a 
temática e a aplicação de diversas metodologias comuns nas ciências sociais.  
No que concerne ao corpo teórico, considerou-se pertinente começar pela definição de 
comunicação política e, sendo uma campanha eleitoral o objeto de estudo desta 
dissertação, também a sua definição se apresentou perentória. Para tal recorreram-se a 
obras de McNair (2007), Perloff (2008), Beaudoux (2005), entre outros. Posteriormente 
fez-se uma abordagem à importância da Internet como ferramenta de comunicação 
política para introduzir uma questão mais concreta: a utilização dos novos média nas 
campanhas eleitorais. Nestes pontos autores como Panagopoulos (2009) e Bimber 
(2003) foram primordiais. A exploração e aprendizagem da temática não teria ficado 
completa sem a leitura de Chadwick (2006) ou, a nível nacional, de Canavilhas (2009) e 
Gonçalves (2005), a título de exemplo. A familiarização com os dados já existentes foi 
fundamental na delimitação do percurso desta dissertação.  
 
3. Questões metodológicas 
 
Desde o início que se objetivou para este trabalho a análise da atuação dos diferentes 
candidatos no campo digital, no período de campanha, de forma a clarificar a utilização 
dada às plataformas online, percecionando as falhas e evitando, deste modo, que os 
mesmos erros sejam cometidos no futuro. 
Para concretizar este objetivo considerou-se indispensável auscultar os principais alvos 
de uma campanha - os eleitores - que nos deram conhecimento da sua visão sobre 
rentabilização das potencialidades da Internet durante a campanha. Este método só por 
si seria redutor se não fosse avaliada a atuação dos candidatos nos meios digitais. 
Basear toda a dissertação na opinião veiculada pelos eleitores seria insuficiente. Assim, 
e na impossibilidade logística de analisar todas as plataformas online, entrevistaram-se 
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os coordenadores digitais das campanhas que foram unânimes em indicar o Facebook 
como o ponto central e convergente de todas as estratégicas no campo digital. Foi desta 
forma que se delimitou, então, a plataforma a analisar. Para complementar este quadro 
analítico entrevistaram-se também académicos e especialistas na área da comunicação, 
cujos conhecimentos partilhadas auxiliaram na interpretação dos dados recolhidos.  
 
3.1. O inquérito 
 
“Toda a ação de pesquisa se traduz no ato de perguntar” (Ferreira, 2007). Na certeza da 
veracidade da anterior afirmação considerou-se imprescindível para esta investigação a 
colocação de um inquérito aos eleitores que utilizam os meios digitais.  
Este método satisfez o propósito de conhecer as necessidades informativas dos 
internautas e a sua opinião referente à utilização das novas tecnologias durante a 
campanha eleitoral.   
Constituído por 44 questões, o inquérito está dividido em cinco grupos: “Filtro”, 
“Participação na política”, “Parecer sobre os meios de comunicação social”, “Utilização 
da Internet” e “Presidenciais 2011: Efeitos da campanha e influência dos Novos média”.  
O documento foi disponibilizado no portal Sapo, numa página exclusivamente dedicada 
às eleições Presidenciais de 2011 (http://Presidenciais2011.sapo.pt/). O “Survey 
Monkey” foi a plataforma escolhida para a realização do questionário, colocado online 
no dia 23 de janeiro, dia de eleições, e encerrado 15 dias depois, a 7 de fevereiro. 
Durante o período em que o questionário esteve ativo foram contabilizadas 497 
participações.  
Tratando-se de uma recolha online, as respostas foram aleatórias, não havendo 
previamente um escrutínio de inquiridos ou a planificação de uma amostra. Neste 
sentido, para garantir a cientificidade do estudo, foram analisados os Endereços IP de 
todos os inquéritos e a data e hora do seu preenchimento de forma a despistar a 
possibilidade de multiplicação das respostas por parte do mesmo utilizador. 
No presente trabalho foram apenas contempladas e analisadas as perguntas do inquérito 
que serviram para responder às questões de investigação e para corroborar as hipóteses 
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e, portanto, diretamente relacionadas com os objetivos desta pesquisa. Convém 
clarificar, porém, que a sua extensão se prende com o propósito de dar continuidade a 
um estudo mais alargado e abrangente, paralelo a esta dissertação.  
A posterior análise foi efetuada tanto a nível qualitativo como quantitativo. A análise 
qualitativa é predominante nos estudos sobre comunicação desde a década de 1960 
(Novais, 2010, p. 188). A explicação para a aplicação do método quantitativo nesta 
investigação é simples e também pode ser justificada com as palavras do mesmo autor: 
“The quantitative approach has firstly allowed me to get familiarised and acquainted 
with the corpus of data to be analysed” (Ibid, p. 185). 
Neste sentido, uma vez que o Survey Monkey disponibiliza apenas os dados gerais da 
recolha, optou-se por tratar os dados em SPSS de forma a apresentar informações mais 
consistentes e detalhadas. Através das questões abertas foi possível obter respostas em 
relação às exigências dos inquiridos e à sua opinião relativa à campanha digital.  
 
3.2. Análise do Facebook 
 
Tomando por base a adoção do Facebook por parte dos candidatos como a principal 
plataforma digital utilizada durante a campanha (Andrade, 2011; David, 2011; Portugal, 
2011), optou-se por estudar esta rede social em exclusivo. De realçar que também os 
especialistas em comunicação foram unânimes em nomeá-la como a mais eficaz na 
atualidade. 
Atendendo a que a observação do Facebook se iniciou uma semana após as eleições, 
cabe referir, no entanto, que o intervalo analisado contemplou os 15 dias de campanha 
eleitoral.  
Nas páginas dos três candidatos foram contabilizados os posts diários, assim como os 
comentários dos internautas e os Likes angariados. A interação, parâmetro essencial 
numa campanha digital, foi mensurável pela verificação de respostas dos candidatos aos 
comentários dos eleitores. Procedeu-se ainda à verificação da utilização de recursos 
multimédia, como vídeos, áudios e fotos, precisamente por esta ser outra das grandes 
potencialidades do digital. 
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3.3. Entrevistas – coordenadores digitais 
 
A realização de entrevistas decorre da necessidade de recolher dados concretos sobre a 
posição intelectual dos indivíduos observados (Lessard-Hébert, et al. 2005, p. 162). 
Partindo desta premissa, as entrevistas aos coordenadores digitais serviram 
essencialmente, como já foi anteriormente descrito, para eleger o meio digital a analisar 
no âmbito desta dissertação. Intencionou-se ainda cruzar as suas pretensões estratégicas 
com a realidade da campanha.  
Para haver coerência entre as entrevistas dos três coordenadores elaborou-se 
previamente um guião que tentou seguir-se durante os encontros. Contudo, realizaram-
se entrevistas não diretivas, o que permitiu a livre expressão dos entrevistados (Ibid, p. 
163). Assim, apesar de ter existido uma linha orientadora do diálogo, os coordenadores 
digitais tiveram a liberdade de falar abertamente sobre questões que consideraram 
relevantes. 
Tal como perspetivado, duas entrevistas foram realizadas antes das eleições e de forma 
presencial. Da parte da campanha de Cavaco Silva só obtivemos resposta após o ato 
eleitoral. Depois de vários contactos com o mandatário digital (Diogo Vasconcelos), a 
missão de conceder uma entrevista foi delegada para Jorge Portugal, que mostrou 
disponibilidade para responder por e-mail ou telefone. 
As entrevistas presenciais e semi-dirigidas a Nuno David (campanha de Manuel Alegre) 
e a Diogo Queiroz de Andrade (campanha de Fernando Nobre) foram realizadas em 
Lisboa no dia 10 de janeiro de 2011. A entrevista a Jorge Portugal foi dirigida e 
remetida via e-mail no dia 2 de fevereiro de 2011, tendo as respostas sido devolvidas no 
dia seguinte.  
Com as informações obtidas foi possível definir a plataforma que seria analisada para 
verificar se as potencialidades do digital foram rentabilizadas, complementando, desta 
forma, os dados obtidos com o questionário. O Facebook foi unanimemente indicado 
como a plataforma mais utilizada e à qual foi concedida maior importância. 
O diálogo com estes membros das equipas de campanha possibilitou ainda aferir o nível 




3.4. Entrevistas – académicos 
 
As entrevistas aos académicos foram realizadas via e-mail após um primeiro contacto 
para avaliar a disponibilidade e motivação dos mesmos para a colaboração neste estudo. 
Em essência, foram entrevistados professores universitários, investigadores e 
empresários ligados à área do marketing e comunicação que se mostraram importantes 
na interpretação da campanha digital das Presidenciais.  
Realizaram-se entrevistas orientadas para a resposta (Lessard-Hébert, et al. 2005, 
p.162). O objetivo foi obter informação complementar aos dados recolhidos através de 
outros meios. A ordem das perguntas estava pré-estabelecida e foi igual para todos. 
Das pessoas contactadas para ceder entrevista, obtivemos resposta favorável de Carlos 
Jalali, Filipa Seiceira, Gil Batista Ferreira, Inês Amaral, Mafalda Lobo, Nilza de Sena, 
Ricardo Jorge Pinto, Rosália Rodrigues e Rui Calafate.  
Num momento pós-eleitoral, e no seguimento do que fora anteriormente auscultado, os 
especialistas acima referenciados voltaram a ser questionados, mas apenas Nilza de 
Sena, Mafalda Lobo e Inês Amaral responderam à questão sobre o que faltou para a 
campanha das Presidenciais ser considerada uma verdadeira campanha digital. 
 
4. Estrutura da dissertação 
 
Uma vez firmadas questões essenciais para o entendimento desta dissertação como o 
objeto de estudo, o problema central ou as metodologias adotadas, cabe agora descrever 
a sua estrutura.  
No primeiro parágrafo, reservado ao enquadramento teórico e à explicação do modelo 
de análise, foi feita uma abordagem aos conceitos de comunicação política e de 
campanhas eleitorais, temas essenciais nesta dissertação. Só posteriormente se inseriu a 
temática da Internet e se explorou a sua utilização como ferramenta de comunicação 
política, concretamente no âmbito de campanhas eleitorais. Uma abordagem prévia ao 
estado da questão em estudo era incontornável, pois só assim foi possível levantar a 
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questão que norteou toda a pesquisa, assim como as hipóteses a corroborar e o modelo 
de análise. 
A contextualização da campanha Presidencial de 2011 em Portugal ficou reservada para 
o segundo capítulo desta dissertação. Coube descrever nesta secção o perfil político dos 
candidatos em estudo e o resultado eleitoral. A utilização genérica da Internet por cada 
candidato é outra das questões exploradas neste ponto. 
O terceiro capítulo reveste-se de especial importância por ser constituído pela análise 
dos dados. É nesta secção que os dados dos inquéritos e das páginas do Facebook são 
examinados e discutidos. 
O último capítulo desta dissertação diz respeito às conclusões obtidas nos vários meses 





Capítulo I – Enquadramento teórico e modelo de análise 
 
1. Enquadramento teórico 
1.1. Comunicação Política 
 
Political communication can, or should, 
play a vital role in a democracy. In an 
ideal world, elites would use the 
communication media to inform and 
influence people, helping them improve 
their lot of life, and to also put aside their 
personal interests to work for the common 
good. (…) In a ideal world, the public 
would be enriched and invigorated by its 
participation in the political 
communication process (Perloff 1998, 
pp.11-12). 
  
A política sempre foi uma ciência indissociável da comunicação e esta relação tem-se 
estreitado ao longo do tempo. Qualquer ato político efetuado na atualidade é estudado e 
estruturado do ponto de vista comunicacional. A dissociação de ambos nunca foi 
possível, mas a mútua dependência está agora mais enraizada: “Para um homem de 
estado, agir e comunicar constituem as duas faces de uma mesma realidade” (Minc, 
1995, cit. por. Gonçalves, 2005, p.33).  
A comunicação legitima o poder, desempenhando um papel crucial em democracia. A 
sua dependência em todo o processo político é inquestionável: não só na fase eleitoral, 
para que os atores políticos cheguem aos cidadãos e cativem o voto, como durante o 
período de governação, para informar e legitimar as decisões. “A comunicação política 
adquire, assim, a sua característica fundamental de mediação, já que é por ela que se 
torna possível a relação entre as instituições do governo e os cidadãos” (Gonçalves, 
2005, p.37).  
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Uma vez introduzido o conceito de comunicação política, é fundamental clarificá-lo. 
Neste sentido, e tomando por base a definição do Dicionário de Média e Comunicação 
(Chandler e Munday, 2011, p. 325), por comunicação política entende-se a produção e o 
impacto de mensagens políticas, campanhas e publicidades, principalmente nos meios 
de comunicação de massas; a troca de mensagens de cariz político; uma área específica 
dentro da ciência política que trata a interação entre as instituições políticas, os média, o 
público e o cidadão. 
Num sentido mais lato, McNair (2007, p.4) afirma que a comunicação política abrange 
todas as formas de comunicação efetuadas pelos diversos atores políticos com a 
finalidade de atingir objetivos concretos; toda a comunicação dirigida aos atores 
políticos; toda a comunicação acerca dos políticos e das suas atividades. 
Apesar da definição de comunicação política de McNair anteriormente referida não se 
esgotar na relação comunicacional entre cidadãos e políticos através dos novos média, 
será sobre essa que incidirá com especial ênfase esta investigação.  
Considerou-se pertinente apresentar também a definição de Perloff (1998, p.8), para 
quem a comunicação política é “um processo pelo qual os líderes da nação, média e 
cidadãos trocam e conferem significado às mensagens que dizem respeito à conduta da 
política pública”. 
Numa conjugação das definições anteriores considera-se, então, que a comunicação 
política diz respeito a todo o processo comunicacional concretizado por atores políticos, 
meios de comunicação, líderes de opinião, público e profissionais de comunicação 
através da troca de mensagens verbais e não verbais, em contextos políticos. 
Reforça-se assim a ideia de legitimação da democracia através da comunicação, que 
concretiza a transmissão das mensagens dos agentes políticos aos seus eleitores para que 
as suas decisões sejam esclarecidas e conscientes. “As democracias hoje não existem 
sem comunicação. O oxigénio da democracia é a própria capacidade de comunicação” 
(Rangel, cit. por Gonçalves, 2005, p.11).  
Conscientes desta supremacia ao nível da comunicação, os políticos aperfeiçoam as suas 
manobras de persuasão, que há muito deixaram de estar limitadas às palavras e ao 
conteúdo, concentrando-se cada vez mais na forma ao nível dos gestos. Cada 
movimento e cada expressão contam na missão de convencer o eleitorado. A linguagem 
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desdobra-se em todas as suas vertentes e a componente não verbal surge no mesmo 
patamar de importância que as palavras. É neste contexto que surgem os profissionais 
de comunicação, nomeadamente os assessores, que cumprem o importante papel de 
monitorizar as ações públicas dos políticos. “Os políticos precisam, como de pão para a 
boca, de quem os apoie e aconselhe na transmissão das suas mensagens e na 
comunicação com aqueles que os elegem”(Soares, cit por Gonçalves, 2005). 
 A importância dos assessores no mundo da política é inquestionável e a sua aptidão 
para as novas tecnologias é indispensável. As competências políticas dos protagonistas 
requerem as técnicas comunicativas dos especialistas da área. “Though professional 
operatives are responsible for most, if not all, of the tactical aspects of campaigns, they 
also play a vital-though admittedly collaborative-role in devising a campaign‟s 
„definition of how [it] will win” (Bradshaw, 1995, cit. por Medvic, 2008). Além de 
definirem estratégias de campanha, os profissionais de comunicação medeiam a relação 
entre o político e os seus seguidores e conduzem os protagonistas nas suas intervenções 
e aparições públicas, quer ao nível do vestuário, dos gestos, das expressões faciais, do 
modo de lidar com os jornalistas, quer com o que se relaciona com o local a utilizar, na 
preparação dos cenários de comícios (Gonçalves, 2005, p.36). A gestão da comunicação 
em momentos de crise é outra das inúmeras missões destes especialistas da 
comunicação. 
Não é sem razão, portanto, que Judite de Sousa afirma que “a política não tem espaço 
próprio. O sistema político e o sistema comunicacional tornaram-se inseparáveis. A 
política teve de adaptar-se a este novo ambiente” (2009, p.83). 
De todo esse universo, a estrutura comunicacional entre políticos e público, tendo como 
suporte a Internet, é o foco central desta análise. Mais que a relação existente entre 
políticos e meios de comunicação social, ou entre líderes de opinião e atores políticos, 
aqui interessa explorar como é estabelecida a ligação entre políticos e cidadãos, 
nomeadamente através dos novos média e, à priori, sem intermediários. 
20 
 
1.2. As campanhas eleitorais 
 
“Elections are important because they allow us freedom to actively participate in 
selecting our leaders. They are the core of democracy (…), are vital for us” (Trent e 
Friedenberg, 2008, p.3). As campanhas eleitorais apresentam-se como um processo 
basilar do sistema democrático. Alguns autores são ainda mais profundos na definição, 
garantindo que as eleições são o sangue da democracia por gerarem debate público, 
darem forma à agenda política, permitirem a seleção dos representantes, determinarem a 
composição dos parlamentos e influenciarem na distribuição dos poder no governo 
(LeDuc, et al., cit. por Beaudoux et al., 2005, p.11). 
Independentemente da estrutura partidária e económica, dos meios envolvidos, do 
contexto em que ocorre, uma campanha eleitoral é um processo comunicacional com 
objetivos bem estruturados e cuidadosamente definidos. Esta desempenha um papel 
essencial no contexto político. Na realidade, e de acordo com Beaudoux, et. al. (2005, p. 
31), uma campanha eleitoral cumpre quatro funções:  
 
Una función de persuaión, una de prueba para las candidaturas, 
outra de legitimación en tanto el processo de campaña en si mismo y 
sus rituales proveen una prueba de que el sistema político está 
funcionando, y una función «cognitiva» que permite al electorado 
aprender información acerca de los candidatos y las elecciones. 
 
Em essência, as campanhas fazem parte do processo de legitimação democrática. É 
neste momento que os políticos se dão a conhecer e apresentam as propostas para o país, 
na tentativa de diferenciação dos demais. É também o intervalo crucial para os cidadãos 
se informarem sobre a decisão a tomar no ato eleitoral, uma vez que esta é a 
oportunidade para decidir como e quem poderá servir melhor os seus interesses (Trent e 
Friedenberg, 2008, p.3). 
Este período propicia aos candidatos a oportunidade de persuadir o seu eleitorado, 
apresentando as suas propostas governativas. Nas campanhas reforçam-se os laços com 
os militantes e tentam-se aproximações aos indecisos. Discutem-se soluções, propostas, 
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programas, contactam-se os eleitores e criticam-se os opositores na tentativa 
desmesurada de persuadir e convencer no voto. Os candidatos e as suas equipas 
estruturam todos os passos a dar e as mensagens que surgem nos meios de comunicação 
são meticulosamente preparadas:  
 
They kiss babies, shake hands at factory gates and supermarkets, 
prepare and distribute literature, produce campaign videotapes and e-
mail newsletters, wear campaign buttons, and establish phone banks 
to solicit money, workers, and votes (Ibid, p.16).  
 
A realidade política e eleitoral portuguesa retrata-se nestas palavras de Trent e 
Friedenberg, exceto no que às aplicações tecnológicas diz respeito. Efetivamente 
valoriza-se o contacto pessoal com o eleitorado, especialmente se o evento merecer 
cobertura mediática. No entanto, a aplicação das tecnologias ainda não está totalmente 
implementada nos hábitos eleitorais dos políticos portugueses, que a utilizam de forma 
básica e elementar.  
Mas o objetivo central de uma campanha é a discussão do programa eleitoral e das 
propostas para o país. Não podemos deixar de reconhecer, no entanto, que este acaba 
por se tornar um ponto secundário. Assistimos a uma troca desmesurada de palavras 
entre candidatos com rebuscados recursos retóricos e pouco conteúdo pragmático, 
ideológico, social e até político.  
 
Si las campañas electorales nunca anduvieron sobradas de lógica y 
de claridad expositiva, desde el advenimiento de la televisión han 
adquirido un Aire festivo, com toques de deliberada dramatización, y 
no es fácil que en un futuro próximo sean mucho mejores que las que 




Apesar de ser este o intervalo em que a grande máquina comunicacional mais se destaca 
na política, nem sempre se propiciam momentos de discussão genuína e profunda sobre 
os grandes temas da sociedade. As disputas eleitorais centram-se na troca de críticas 
partidárias na tentativa constante de atrair o eleitorado, talvez como forma de colmatar 
os poucos laços comunicacionais estabelecidos fora deste período. Este é um erro crasso 
em política uma vez que a alienação partidária e ideológica abre portas a novos espaços 
de debate, mais amplos, isentos e independentes, que poderiam ser utilizados na 
condução de debates consistentes. Neste momento o eleitorado está mais livre de 
ideologias e pensa mais em soluções concretas que em grandes princípios (Fundación 
Konrad Adenauer, cit. por Beaudoux, et al., 2005, p.25), apresentando-se mais crítico e 
disponível para a discussão de questões que o afetam de forma quer pessoal, quer 
coletiva. 
A personalização é outra tendência da realidade política atual. O líder tornou-se no 
objeto central de uma campanha, sobrepondo-se muitas vezes à imagem do partido ou 
programa eleitoral (Rieffel, 2003, p.15). Na hora de persuadir, tanto ou mais que a sua 
filiação, importa a sua personalidade, o carisma, a presença, os gestos, as mensagens e a 
forma como as transmite. Mesmo a identificação partidária e ideológica se está a 
transformar, não tendo o mesmo poder que outrora (Ibidem.).   
Assim, como forma sumária deste capítulo pode afirmar-se o seguinte: 
 
Convencer, persuadir e seducir a los electores es el oficio de los 
candidatos durante el período de la campaña electoral, y esse oficio 
nos permite – a través de los mensajes variopintos que emiten los 
líderes – detectar constantes que se repiten, que manifiestan una 
regularidad, y que, en consecuencia, admiten una previsibilidad sobre 
cualquier campaña electoral del futuro (Beaudoux, et al. 2005, p.76). 
 
1.3. A Internet como ferramenta de comunicação política 
 
A utilização da Web como ferramenta da comunicação política remota à segunda 
metade da década de 1990 (Chadwick, 2006, p.23). Esta era uma utilização “estática”, 
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cuja finalidade mor residia na divulgação de informação, nomeadamente sobre os 
candidatos e os seus manifestos eleitorais (Canavilhas, 2009). Só mais tarde surgiu o 
conceito de Web 2.0 na política, cuja campanha de Howard Dean é um excelente 
exemplo.  
 
A campanha de Dean levou a política de auto-expressão a um nível de 
autoconsciência. Os participantes sabiam (todos o diziam, vezes sem 
conta) que não se tratava de Dean, mas sim do movimento, dos 
participantes. Tratava-se dos próprios „deaníacos, desses 
„esquerdolas‟ entusiastas das eletrónicas e dos múltiplos nichos que 
coordenavam (online e sem ser online), (Zengotita, 2006, p.150).  
 
A utilização massiva da aplicação dos novos média ao serviço da comunicação política, 
porém, viria a consolidar-se em 2008, na campanha de Barack Obama (Gomes, et al., 
2009). O baixo custo associado a este deste meio é um dos motivos apontados para o 
sucesso da campanha de Obama (Ibidem.). 
 
Graças à grande potencialidade da Web 2.0 – a interação – os internautas veem o seu 
estatuto mudar e as barreiras existente entre eleitores e atores políticos parece esbater-
se. De observadores os cidadãos passam a produtores de conteúdos e toda a informação 
pode ser partilhada na rede. “The interactive nature of the new media environment also 
makes it obviously different” (Bimber e Davis, 2003, p.5).  
 
A aproximação por ideologias e a troca de impressões tornou-se mais frequente e 
facilitada. A partilha de informação nestas plataformas não só permite a interação entre 
leitores, como contribui para a pluralidade informativa, para a discussão de ideias e para 
a fomentação do debate. No meio digital as fontes são diversas e a informação variada. 
 
The Internet provides a new public space – an electronic agora – in 
which citizens can connect with one another. Surely, the Internet 
presents opportunities for political parties, especially those outside 
the mainstream, to place their messages before the public, to raise 
funds, to recruit new members, and to enhance citizens‟ participation 




Como refere Margolis (Ibidem.), os políticos têm na Internet uma poderosíssima 
ferramenta de comunicação ao seu dispor. As plataformas digitais facilitam o contacto 
direto e imediato com cidadãos, permitindo a sondagem das diversas opiniões. Estas 
ferramentas possibilitam-lhes ainda conhecer o eleitorado e as suas posições e 
disponibilizar informação nova e personalizada a qualquer hora, colmatando algumas 
limitações dos meios tradicionais.  
 
No que respeita aos novos média, ao estabelecer a 
“desintermediação” entre políticos e cidadãos, a Internet introduziu 
importantes mudanças na comunicação política. Não se trata já 
apenas da subordinação da política às técnicas mediáticas. Cada vez 
mais, os políticos recorrem às novas tecnologias para comunicarem 
diretamente com os cidadãos-eleitores através das chamadas “redes 
sociais”, em especial o twitter e o Facebook, consideradas por 
jornalistas e políticos como uma das mais importantes fontes de 
informação e comunicação política (Serrano, 2010). 
 
A Internet tornou-se essencial nas estratégias políticas quer para alcançar o poder, 
durante o período de campanha eleitoral, quer para mantê-lo, utilizando o meio para 
divulgar as mais diversas informações. “Clearly, the Internet is a powerful tool, and 
those who use it successfully allow themselves an advantage in getting their message to 
the masses” (Margolis, et al., 2003, p.54). 
  
A propósito das redes sociais, talvez as plataformas digitais mais importantes numa 
campanha (Serrano, 2010), Panagopoulos refere o seguinte: 
 
Creating a profile on the largest social networking sites like Facebook 
and MySpace (…) can bring the campaign to some supporters who 
would not necessarily seek out the candidate‟s Web site on their own. 
The ultimate goal after finding „friends‟ on these networks is to bring 
them back to the original campaign Web site and encourage them to 




O que se tem verificado, no entanto, é que “as principais instituições políticas usam a 
Internet como uma nova versão do antigo” (Davis, et al., 2004, p.5) não fazendo um uso 
produtivo das suas potencialidades. A propósito desta questão Jorge Teixeira (2010) 
refere que “uma campanha 2.0 não é criar um site e um grupo de apoio no Facebook”. 
Uma campanha 2.0 implica comunicação. Além de ser um aspeto crucial na forma atual 
de fazer política, e nas estratégias de campanha concretamente, a Internet também 
mudou a forma como analistas e cidadãos pensam e lidam com os políticos 
(Panagopoulos, 2009, p.3). 
 
O tipo de comunicação proporcionado pelos meios tradicionais tornou-se insuficiente 
para as necessidades informativas da sociedade em rede. Os cidadãos procuram 
interação, diversidade informativa e partilha de ideias, quer entre si, quer com os 
agentes políticos. Mas estarão estes recursos a ser devidamente utilizados? Há 
verdadeira interação ou apenas se marca presença no terreno digital? 
 
A tendência predominantemente observada até aqui é a de que a 
internet atue como um mero extensor dos antigos meios, não 
provocando uma rutura com o modelo tradicional (…) e sem abrir 
espaços significativos para o debate mais qualificado de ideias e 
projetos de gestão agrupados em torno das diferentes candidaturas 
(Penteado, et al., 2010, cit. por Braga, 2010). 
 
Sendo os novos média uma “poderosa ferramenta de expressão política autónoma” (Sey 
e Castells, 2004) e, portanto, importantes aliados dos políticos, é fundamental 
rentabilizá-los. É nesse sentido que cada vez mais os políticos recorrem aos serviços de 
especialistas da comunicação. O seu trabalho é desenvolvido na retaguarda e não sendo 
visível, é imprescindível. Estes profissionais trabalham a imagem dos políticos 
objetivando a plena exploração das particularidades de cada meio de comunicação 
(Canavilhas, 2009). 
Especialistas em ciências da comunicação, estes profissionais podem auxiliar os 
políticos a rentabilizar uma especificidade já por si vantajosa e possível com a Internet: 
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a ausência de mediação jornalística. Já não existe uma barreira intransponível, mas uma 
plataforma onde todos interagem e partilham informação.  
 
Motivated voters are now able to examine candidates‟ voting records, 
campaign donations, and previous speeches online. In the past, access 
to these resources was in practice reserved for journalists, lobbyists, 
and campaign professionals (Chadwick, 2006, p.148). 
 
1.4. A Internet nas campanhas eleitorais 
 
Na nova era da comunicação, onde as novas tecnologias de comunicação são utilizadas 
em massa, recorrem-se a diferentes estratégias para envolver os cidadãos nas questões 
políticas. No processo já por si complexo de comunicar eficazmente, surge a 
necessidade de integrar atividades dinâmicas através dos novos média, que motivem os 
cidadãos para a intervenção política. “Everyone in a democracy is a certified media 
critic” (Schudson 1995, cit. por Perloff, 1998, p.329). 
De plataformas separadas e autónomas, passamos para um palco comum onde converge 
informação em todos os formatos. O meio é público e acessível e qualquer um pode ser 
difusor de informação, como refere Rawnsley (2005, p.178): 
 
Not only can groups use Internet Technologies to mobilize support on 
a national, regional and ever global scale, but can do so with less 
financial resources and attention to the demands of other electronic 
media. 
 
Não obstante, o aproveitamento desta mais-valia na sua plenitude implica a mão de obra 
de pessoas qualificadas. Há uma série de passos decisivos dos quais depende o sucesso 
das campanhas online e que só é concretizável por profissionais experientes habituados 




Campaigns have capitalized on advancements in technology to 
inform, target and mobilize voters. Strategists, for example, 
increasingly rely on database management and Web-based tools to 
identify, monitor, and communicate with voters. Campaigns use 
software tools to recruit and manage staff and volunteers and to 
execute elaborate campaign plans. Software helps track campaign 
contributions and expenditures, facilitating required disclosure of 
such details to the appropriate regulatory authorities. Pollsters turn 
regularly to Web-based tools for interviewing purposes. The Internet, 
generally, has revolutionized political campaign communications 
(Panagopoulos, 2009, p.1). 
 
O objetivo último é persuadir o eleitorado das qualidades pessoais, políticas e sociais do 
candidato, fomentando a criação de laços quer através do contacto que os dispositivos 
digitais permitem, quer pela identificação do público com o ator político. E uma vez que 
o espaço digital é infinito, os políticos podem usá-lo a seu favor, contextualizando, 
esclarecendo e completando a informação publicada pelos meios tradicionais ou 
adicionando informação nova e exclusiva, sem condicionantes temporais nem espaciais. 
Isto permite também que os leitores acedam a mais informação, que podem selecionar e 
consumir de acordo com as suas preferências ou necessidades.  
Aliada a esta especificidade da Internet está ainda o baixo custo da utilização, que 
favorece tanto o meio político como o eleitorado. A acessibilidade em termos 
económicos possibilita o acesso de qualquer candidato a este meio, independentemente 
dos recursos e da dimensão da máquina partidária. É a forma mais barata e mais rápida 
de comunicar, uma vez que a disponibilidade e o acesso são permanentes. As 
mensagens são disseminadas com rapidez, independentemente do momento do dia. Para 
os cidadãos esta também é uma mais valia, pois podem consultar a informação a 
qualquer hora, sem a sujeição às edições dos meios tradicionais.  
De realçar neste ponto, porém, que a premissa de que os meios digitais são muito 
económicos não é totalmente verdadeira nem tão linear. Se por um lado o acesso ao 
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ciberespaço envolve valores quase residuais, por outro a contratação de empresas de 
comunicação ou de pessoal especializado que dinamize as plataformas com conteúdos 
apelativos e devidamente estruturados de acordo com as estratégias de campanha 
implica um investimento monetário mais elevado. Deste modo, portanto, a ideia de 
“gratuitidade” associada a este meio pode ser falaciosa.  
 
2. Questões de investigação, hipóteses e modelo de análise 
 
No capítulo introdutório foi levantada uma questão de investigação norteadora deste 
estudo: As potencialidades dos meios digitais foram rentabilizadas na campanha das 
Presidenciais de 2011 em Portugal? Decorrentes desta mesma questão surgiram outras 
que auxiliaram na demarcação e estreitamento dos objetivos desta dissertação: Os 
candidatos interagiram com os cidadãos através do Facebook? Das ações digitais 
desenvolvidas durante a campanha, quais as mais valorizadas pelos internautas 
inquiridos?  
 
Posto isto torna-se possível aferir se as potencialidades dos novos médios foram 
rentabilizadas e ainda perceber quais são as necessidades informativas dos internautas 
que procuram informação política online. Não sendo pretensão da investigadora 
apresentar medidas prescritivas a adotar numa campanha digital, acredita-se, no entanto, 
que o conhecimento das opiniões e sugestões dos internautas e a observação das falhas 
cometidas possam contribuir para a futura utilização das novas tecnologias de forma 
mais rentável. 
 
Com uma revisão bibliográfica completa sobre o assunto desta investigação surgiram 
duas hipóteses passíveis de responder às questões orientadoras do estudo que serão 
corroboradas ao longo da análise dos dados recolhidos. 
 
Hipótese 1 – Os candidatos não rentabilizaram integralmente as potencialidades da 
Internet, uma vez que não responderam às mensagens veiculadas pelos eleitores através 





Hipótese 2 – A interação e a atualização constante são as características digitais mais 
apreciadas pelos inquiridos no âmbito de uma campanha. 
 
De acordo com o que foi acima referenciado construiu-se um modelo de análise para 
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Capítulo II - As Presidenciais de 2011 em Portugal 
 
1. Candidatos e resultados  
 
O momento decisivo da eleição ocorreu a 23 de janeiro de 2011 e culminou na reeleição 
de Cavaco Silva para o cargo de Presidente da República, tal como faziam prever todas 
as sondagens. À data estavam inscritos 9 543 550 eleitores, tendo acorrido às urnas 4 
431 849 (46,44%). A Belém concorriam mais três candidatos ligados a forças 
partidárias e dois independentes. O Partido Socialista e o Bloco de Esquerda uniram-se 
e apresentaram Manuel Alegre, que obteve um resultado muito abaixo do alcançado em 
2006, quando concorreu como independente, conquistando 19,67% dos votos. O 
terceiro candidato mais votado foi Fernando Nobre, médico de profissão e Presidente da 
AMI, que concorreu como independente e conquistou 14,04% dos votos. Francisco 
Lopes (7,05%), pelo Partido Comunista Português, José Manuel Coelho (4,52%) do 
Partido da Nova Democracia e Defensor Moura (1,58%), militante do PS, que se 
apresentou como independente, foram os homens que marcaram a corrida a Belém.   
Um facto marcante deste ato eleitoral foi o nível de abstenção, que atingiu cerca de 54 
pontos percentuais, o correspondente a 5 111 701 eleitores. Se juntarmos a este número 
a quantidade de votos brancos e nulos (6%), facilmente deduzimos que, na realidade, 
Cavaco Silva foi eleito, mas por apenas 22% dos eleitores portugueses. 
Neste panorama convém ressalvar que no âmbito da ciência política as eleições 
Presidenciais estão contempladas como eleições de segunda ordem. De acordo com esta 
teoria apenas as eleições legislativas são consideradas de primeira ordem por serem 
aquelas onde se escolhe quem vai liderar o país. Todas as outras, nomeadamente 
europeias, Presidenciais e autárquicas são consideradas eleições de segunda ordem 
(Salgado, 2010, p.36). 
O silêncio de Cavaco Silva em relação aos frequentes e polémicos episódios de 





2. A atuação digital dos candidatos 
 
A Internet foi uma constante na campanha das Presidenciais de 2011. De sites a redes 
sociais, todos os candidatos marcaram presença nestas plataformas, apresentando 
formatos e abordagens semelhantes. A questão é saber se exploraram todas as suas 
potencialidades. Neste momento torna-se imperativo fazer um compêndio sobre a 
utilização que os três candidatos em estudo fizeram da Internet durante o período 
eleitoral.  
 
2.1. Cavaco Silva 
 
Cavaco Silva venceu as eleições e no âmbito da utilização do meio digital também foi 
ele o vencedor. O candidato de centro-direita apostou na produção de um site oficial 
(http://cavacosilva.pt/), marcou presença em variadas redes sociais e criou um canal de 
televisão na Internet, o Cavacosilva TV (CSTV).  
 
De acordo com um dos assessores digitais de Cavaco Silva, a estratégia digital adotada 
nesta campanha concentrou-se na concretização dos seguintes objetivos: 
 
Desenvolver um sistema multiplataforma, composto por um centro de 
distribuição "grossista" de informação (o site), e um conjunto de 
canais de distribuição especializados, através dos quais a informação 
publicada no site é disponibilizada aos diversos públicos. O fluxo de 
informação foi do site para as redes garantindo coerência das 
mensagens através de todo o sistema. Estes canais foram escolhidos 
para potenciar diferentes tipos de conteúdos e atingir diferentes 
audiências, nomeadamente as redes sociais massificadas 
(Facebook), especializadas (Video - YOUTUBE, VIMEO 
SAPOVideos; foto - Flickr, audio - Soundcloud),  microblogging 
(twitter), redes e especiais (localização - Foursquare), maximizando 




A observação do site permitiu verificar que a estrutura era apelativa, com secções bem 
organizadas e várias especificidades do meio digital, nomeadamente o apelo à 
participação na campanha. As opções de navegar para o manifesto eleitoral, de 
subscrever a candidatura, de fazer donativos e enviar mensagens estavam visíveis na 
página inicial do site, que disponibilizava também a biografia do candidato e o seu 
percurso académico e profissional. Com diversas secções, o site dispunha de uma 
grande quantidade de informação relativa à campanha. No separador “Ideias” os 
utilizadores podiam consultar e partilhar através do Facebook, Twitter ou e-mail as 
posições políticas de Cavaco Silva, catalogadas alfabeticamente. A agenda de 
campanha, organizada sequencial e cronologicamente, e a constituição da equipa de 
campanha (mandatários e membros das comissões) podiam ser consultadas no 
separador “Campanha”. Este espaço serviu também para a divulgação de testemunhos, 
de notícias relativas à campanha e de newsletters. 
 
A equipa de campanha de Cavaco Silva apostou na interação. “Apoiar” foi a designação 
dada à secção de incentivo à mobilização, onde era possível enviar mensagens, 
subscrever a candidatura, oferecer donativos e aderir às redes sociais. A atualização 
constante sobre a campanha era possível pela adesão à ferramenta “RSS” ou pela 
subscrição do e-mail. O registo dos apoiantes nas bases de dados da campanha foi 
essencial para a mobilização dos apoiantes através do envio de mensagens por 
telemóvel. 
 
A secção “Multimédia”, também disponível no site, serviu como uma espécie de 
arquivo dos vídeos, fotos e áudios produzidos ao longo da campanha. Através desta 
página podia aceder-se também ao Facebook, Twitter, Flickr, Youtube, Vimeo, Sapo 
Vídeos, Four Square e Sound Cloud. Além da hiperligação a estas plataformas de 
partilha de informação, a campanha de Cavaco Silva disponibilizou uma página de 
esclarecimentos sobre a utilização das redes sociais. A utilização do Twitter não foi tão 
intensa como do Facebook, mas mesmo assim foi o candidato que registou mais 
seguidores (Novais e Araújo, 2011). De realçar a potencialização das diferentes 





Além desta aposta na propagação da informação do site através de diferentes redes, foi 
ainda criado um canal de Web TV (a CSTV), que de acordo com o membro da equipa 
digital da campanha permitiu realizar Lives e emissão em contínuo, produzindo e 
distribuindo conteúdos audiovisuais através do site e das redes sociais (Portugal, 2011).  
 
No âmbito das novas tecnologias é conveniente mencionar ainda a utilização de uma 
aplicação para o iPhone através da qual era possível acompanhar em direto a campanha. 
O candidato conseguiu uma campanha multi-plataformas, segmentando a informação e 
apostando largamente nos conteúdos multimédia. Segundo Jorge Portugal, o objetivo 
central foi permitir aos cidadãos o acesso ao programa, o acompanhamento de todos os 
momentos da campanha e o contacto direto com o candidato (Ibidem.). Todas as ações 
foram conduzidas a “diversos públicos das plataformas digitais, onde ambas as 
estratégias (digital e de terreno) se potenciaram mutuamente” (Ibidem.). 
 
2.2. Manuel Alegre 
 
Os conteúdos dos sites dos três candidatos em estudo foram semelhantes. O site de 
Manuel Alegre (http://Presidenciais2011.manuelalegre.com/) também foi organizado 
por separadores e de acordo com o coordenador digital da campanha, Nuno David, esta 
plataforma serviu de “arquivo de todo o património político desenvolvido ao longo da 
campanha” (2011). 
 
Na secção “Início” os utilizadores encontravam vídeos, notícias da campanha, o 
contrato presidencial, artigos de opinião e um destaque especial para o Facebook, 
representado num quadro com as últimas atualizações. Esta página disponibilizou ainda 
ligações à Comissão de Honra, ao site pessoal do candidato e às várias plataformas de 
partilha de informação por si utilizadas (Facebook, Twitter, Flickr e Youtube). 
 
A biografia, bibliografia, o Contrato Presidencial, as intervenções, entrevistas e 
mensagens foram alojados na secção “Manuel Alegre”, que permite a partilha de toda a 
informação quer através das redes sociais, quer por e-mail. Os separadores “Agenda” e 
“Notícias” continham os conteúdos que o próprio nome indica. No espaço “Opinião” 
surgiram várias mensagens de apoio dos apoiantes no formato vídeo e todas as opiniões 
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publicadas nos diversos meios. Antes do separador “Multimédia”, o último, utilizado 
para o armazenamento de vídeos e de fotogalerias, dos tempos de antena e do hino da 
campanha, era apresentado aos utilizadores a secção “campanha”, que dava a conhecer a 
estrutura da campanha, a comissão de honra, as diferentes sedes distribuídas pelo país, 
os apoiantes e possibilitava ainda a consulta das newsletter. 
 
No que diz respeito às redes sociais, o Facebook foi novamente a plataforma de eleição. 
O Twitter, Youtube e Flickr foram utilizados, moderadamente, para partilhar 
informação. 
 
2.3. Fernando Nobre 
 
Na mesma linha estratégica dos restantes candidatos, Fernando Nobre também 
desenvolveu um site para a campanha (http://www.fernandonobre2011.com/). À 
semelhança do que fizeram Cavaco Silva e Manuel Alegre, Fernando Nobre 
disponibilizou ligações às redes sociais na página inicial do seu site, apelando também à 
participação voluntária na campanha, pela subscrição, contribuição ou colaboração. Foi 
também através desta página que os utilizadores puderam aceder ao serviço de RSS para 
se manterem atualizados e conhecerem os mandatários da campanha. 
 
O primeiro separador do site teve a denominação “Esperança na mudança”. Aqui foram 
disponibilizados os discursos do candidato, o seu manifesto e informação sobre a sua 
posição política. Na secção “resposta da semana”, inserida no mesmo separador, 
Fernando Nobre convidou os cidadãos a levantarem questões às quais o próprio se 
propunha responder. 
 
A biografia e bibliografia foram disponibilizadas na divisória “Exemplo de vida”. O site 
possuía um separador próprio de divulgação do blogue do candidato, onde era fornecido 
o link que conduzia a esta plataforma alimentada por textos do candidato. Além do 
apelo ao voluntariado feito na primeira página, a equipa de campanha deste candidato 
optou por dedicar também um separador ao tema, com vista à angariação e fidelização 
de apoiantes. Os vários textos produzidos para a imprensa e os conteúdos multimédia 




A agenda é uma secção transversal a todos os candidatos e Fernando Nobre não é 
exceção. O candidato anunciou todos os eventos neste separador e apelou à mobilização 
e participação de todos, mais uma vez, na secção “Área pessoal”. O objetivo era, através 
de diversas ferramentas disponibilizadas, angariar recursos humanos para a campanha. 
 
Fernando Nobre marcou novamente a diferença no digital pela adesão antecipada ao 
Facebook e pela utilização que fez desta rede social, partilhando frequentemente as 
fotos, vídeos, eventos da campanha e palavras pessoais dirigidas aos cidadãos. A adesão 
às restantes plataformas de partilha de informação aconteceu mais tarde e a sua 






Gráfico 1: Género dos inquiridos
Masculino Feminino
Capítulo III – A rentabilização da Internet nas Presidenciais de 
2011.  
 
1. Análise dos inquéritos 
 
1.1. Perfil da amostra 
 
Antes do início da análise dos dados que conduzirão aos resultados finais, considerou-se 
pertinente realizar a caracterização sociológica da amostra. Do total de indivíduos 







Para perceber a abrangência do questionário teve-se em conta a distribuição geográfica 
dos inquiridos. Verificou-se que o distrito do Porto surge em maioria, apresentando uma 
percentagem de 58,7%. Segue-se Coimbra com 16,1 pontos percentuais e Aveiro com 
7,2%. Do distrito de Lisboa obteve-se uma percentagem de respostas de 4,7%. Os 
restantes inquéritos foram preenchidos em Braga (3,8%), Viseu (1,9%), Viana do 
Castelo (1,7%) e Leiria (1,3%). Setúbal, Santarém e Vila Real apresentam uma 
percentagem de eleitores de 0,8% e a Madeira de 0,6%. Com uma representatividade 
mais reduzida surge Castelo Branco e Guarda com 0,4% e Ponta Delgada, Évora e Faro 
com 0,2 pontos percentuais. 
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No que concerne à habilitação literária (Gráfico 2), os inquiridos são maioritariamente 
licenciados (51,6%). O 12º ano é o segundo nível de escolaridade mais indicado, com 
29,3 pontos percentuais, antecedendo o grau de Mestre (10,7%). Com frequências 
menos elevadas surgem os extremos dos níveis de escolaridade: 9º ano (4,1%) e 
















Gráfico 2: Nível de escolaridade
 
 
1.2. Os eleitores e a utilização da Internet para fins políticos 
 
Após traçar o perfil sociológico dos indivíduos, considerou-se indispensável avaliar o 
nível de motivação para ações políticas antes de nos debruçarmos sobre os dados 
inerentes às Presidenciais de 2011.  
No âmbito da motivação para o voto (Gráfico 3) nos diferentes momentos eleitorais 
verificámos que uma parte significativa da amostra se sente motivada a participar em 
todas as eleições (33%). Os restantes indivíduos indicam as Legislativas como as 
eleições em que existe mais motivação para participar (28,4%), seguidas das 
Autárquicas, com um valor próximo (23,4%). As Presidenciais (11,4%) e as Europeias 




Do total de indivíduos que se sente motivado a votar em todas as eleições, 29% 
justificam-no com a crença de que qualquer uma tem impacto no quotidiano. Uma 
percentagem de 51% consideram que votar é um direito e um dever e existe ainda quem 
considere que todos os atos eleitorais são importantes por possibilitarem o exercício da 
democracia e a expressão dos cidadãos através do voto (20%). 
 
Quadro 3 – Motivações para votar em todas as eleições 
 % 
Qualquer eleição tem 
impacto no quotidiano 
29 
Votar é um direito e um 
dever 
51 
Todos possibilitam o 
exercício da democracia e a 


















Gráfico 3: Motivação para o voto nas diversas eleições
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Sendo inerente a esta investigação a conjugação entre Internet e política, torna-se 
incontornável a avaliação da utilização deste meio para fins de mobilização, de 
informação e de outras atividades deste cariz (Gráfico 4). Se considerarmos a consulta 
de websites políticos verificamos que 24,2% da amostra já recorreu a esta atividade 
online. A troca de comentários e publicações relacionadas com a dinâmica política 
também é frequente entre os indivíduos da amostra, com 22% a afirmar já tê-lo feito. A 
adesão a atividades políticas desenvolvidas através da Internet decresce quando se trata 
de receção e leitura de material político via e-mail (19,3%), mobilização para ações ou 
grupos com cariz político (10,9%) ou convocações para reuniões com fins políticos 
(10,2%). Num universo de pesquisa de 497 inquiridos, 8% já assistiram a discursos 
políticos em direto e 4% fundaram grupos de cariz político na Internet. Uma parcela de 




1.3. Consumo informativo na campanha Presidencial 
 
Após a apresentação de dados mais abrangentes, como proposto inicialmente, é 
incontornável afunilar a análise e direcioná-la para o consumo informativo dos 















































Gráfico 4: Atividades políticas desenvolvidas através da Internet
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No que respeita a meios de comunicação, parte significante do universo em estudo 
(33,6%) teve conhecimento dos episódios de campanha maioritariamente através da 
televisão (ver Gráfico 5). Este foi, manifestamente, o meio mais utilizado pelos 
internautas que responderam ao inquérito. A Internet surge em segundo lugar como o 
meio que informou 24,9% dos indivíduos da amostra sobre os temas da campanha. Com 
uma percentagem ligeiramente inferior à Internet surgem os jornais e revistas, utilizados 
por 22,5% da amostra. A rádio foi o meio menos utilizado para o acompanhamento 
noticioso da campanha, com uma percentagem de 17,6%. Houve ainda o recurso a outro 
meio não identificado por parte 1,4% dos indivíduos.  
 
Especificamente em relação à Internet e aos diversos conteúdos disponíveis (ver Gráfico 
6), e quando convidados a assinalar as plataformas digitais mais consultadas para 
procurar informação sobre a campanha, 33% dos indivíduos indicaram os jornais online. 
As redes sociais surgem imediatamente a seguir, com 22,5% dos indivíduos a 
assumirem que utilizaram estas plataformas para se informarem. Com frequências 
inferiores encontram-se os sites oficiais de campanha (15%) e os sites oficiais dos 
partidos (12,3%). De realçar que uma percentagem de 15,7% assegurou não ter 
procurado informação sobre a campanha, enquanto 1,5% indicaram outro meio não 

















Gráfico 5: Teve conhecimento dos episódios de campanha 




Posteriormente foi proposto aos internautas o seguinte: “Se teve conhecimento dos 
episódios de campanha através da Internet, especifique como”. Numa primeira análise 
parece claro que os jornais online estiveram em destaque, mas se juntarmos ambos os 
dados correspondentes ao Facebook constatamos que 38,4% dos inquiridos assume que 
soube dos episódios de campanha através de conteúdos partilhados pelos amigos e pelos 














































































Gráfico 7: Se teve conhecimento dos episódios de campanha 




Se nos debruçarmos sobre o tipo de informação veiculada nos novos média, conferimos 
que os temas gerais sobre a campanha foram os mais procurados pelos internautas 
(45,2%). Um grau de procura inferior verificou-se nos grandes episódios de campanha, 
indicados como os temas mais procurados nos novos média por 22,6% dos indivíduos. 
Uma percentagem de 19,6% procurou informação sobre o candidato com que se 
identifica e 12,6% sobre o candidato da oposição.  
 
 
Conscientes que a interatividade é uma das mais valias da Internet, mostrou-se 
imprescindível auscultar os inquiridos acerca desta temática. Propusemo-nos, então, não 
só confirmar se os utilizadores tendem a utilizar a Internet para enviar mensagens aos 
atores políticos como a perceber se nesses casos existe resposta. Assim, do total de 
inquiridos, apenas 6,4% afirmaram já ter enviado uma mensagem ou escrito um 












Sobre o candidato com 
que se identifica
Sobre os candidatos da 
oposição








Gráfico 8: Tipo de informação procurada nos novos média
 
 
Quadro 4 - Já enviou uma mensagem privada ou deixou um comentário a algum 
candidato? 
 
  % 








Tal como mencionado anteriormente, as redes sociais foram o segundo meio mais 
escolhido para consultar informação sobre a campanha, com valores um pouco abaixo 
dos jornais online. Não podemos deixar de referir, porém, que desse total de indivíduos, 



















1.4. Os novos média e o envolvimento político dos cidadãos 
 
Na sequência da análise à interação proporcionada pela Internet e à utilização das suas 
diversas ferramentas, importa sublinhar que a maioria dos inquiridos (88%) considera 
que os novos média aproximam e envolvem os cidadãos na política.  
 
 
A justificação para esta resposta (ver Quadro 5) é a convicção de que estes meios 
fomentam a expressão livre da opinião e a interação, nomeadamente dos jovens, 
tendencialmente afastados desta temática (46,9%). O argumento da acessibilidade da 
informação foi empregue por 20% dos inquiridos que justificaram a sua posição. A 
autonomia na escolha e seleção da informação (9%) e a comunicação em tempo real 
(1,4%) foram outros fundamentos de quem considera que os novos média aproximam os 
cidadãos da atividade política. Uma percentagem de 22,7% das respostas foi justificada 


















Quadro 5 - Os novos média aproximam e envolvem os cidadãos na política 
porquê? 
 
 %  
A dimensão interativa dos novos média permite que os cidadãos se 
envolvam na política e expressem livremente a sua opinião, 
nomeadamente os jovens, tendencialmente afastados desta temática. 
 
46,9 
A informação é acessível a um elevado número de pessoas e chega 
facilmente ao eleitorado, mesmo de forma involuntária 
 
20 












As preferências dos inquiridos em relação aos novos média foi clarificada na análise das 
respostas à questão “O que mais valoriza nos novos média?” (Gráfico 11). No topo das 
características mais valorizadas pelos inquiridos surge a atualização constante 
proporcionada pela Internet, com uma representatividade de 21%. Segue-se a troca de 
opinião em tempo real, indicada por 17,7% dos indivíduos e a possibilidade de 
comentar a informação (16,5%). A consulta de fontes alternativas foi indicada como 
característica chave por 15,4% das pessoas. Com um grau de preferências ligeiramente 
inferior encontra-se a interação com os agentes políticos (13,6%) e com outros leitores 
(8%). A proximidade com os atores políticos é o ponto menos valorizado pelos 
inquiridos, com uma ocorrência de 7,4%. Houve ainda uma expressão pouco 




Há que reconhecer, no entanto, o consenso em torno da abrangência dos meios digitais e 
da sua crescente afirmação nas campanhas eleitorais. Quando se trata de certificar que a 
mensagem dos novos média tem um alcance superior ao dos média tradicionais, quer 
em termos espaciais, quer populacionais, há uma concordância total por parte de 43% 
dos indivíduos e parcial por 39% dos inquiridos. Uma parcela de 10% discorda 
parcialmente e 6% discordam totalmente. Os restantes 7% optaram por não responder 
ou por afirmar que não sabiam responder. Esta assertividade em torno da importância 
dos média digitais nas campanhas eleitorais acentua-se quando 39% da amostra 
demonstra a sua convicção total na importância crescente dos novos média nas 
campanhas eleitorais. Uma percentagem de 50% concorda parcialmente com esta ideia. 












































1.5. O online nas Presidenciais de 2011 
 
No último momento do questionário houve a pretensão de conhecer o papel dos novos 
média na rotina informativa dos candidatos durante a campanha em análise. Após a 
contextualização da importância e utilização dos meios digitais pelos inquiridos, é 
importante neste momento concentrar a análise em informações específicas e 
direcionadas para o problema central desta investigação. 
No que concerne ao destaque dos candidatos à Presidência da República no online (quer 
pela presença, quer pela prestação) Cavaco Silva, vencedor das eleições, foi o que mais 
se evidenciou, garantem 38,1% dos inquiridos. Na casa dos 20 pontos percentuais surge 
Fernando Nobre, que antecede Manuel Alegre (17,8%) e José Manuel Coelho (17%). 
Na mesma linha de análise apurou-se que Francisco Lopes e Defensor Moura foram os 

























Gráfico 12: As campanhas eleitorais e os novos média
As campanhas passam cada vez mais pela utilização dos novos média








































No que diz respeito às expetativas colocadas na campanha das Presidenciais, as 
respostas dos inquiridos não são consensuais. Uma percentagem significativa (44,9%) 
optou por não responder a esta questão, 29,8% afirmaram que a campanha não foi de 
encontro às suas expectativas e 25,4% mostraram-se agradados com a prestação online 
dos candidatos.  
 
 
Quadro 6: A campanha digital foi de encontro às suas expectativas? 
  % 








Ao nível do esclarecimento prestado pela informação veiculada através da Internet, 
verificámos que foi nulo para 43,7% dos inquiridos, servindo maioritariamente como 
50 
 
meio complementar de informação (32,6%) e não como fonte única e principal (2,2%). 
Ainda assim a sua importância foi destacada por 21,5% dos inquiridos. 
 
 
Tomando por base as preferências dos indivíduos em relação aos novos média e 
objetivando a recolha de dados concretos nesse sentido, observemos as respostas dos 
inquiridos em relação aos exemplos positivos da utilização dos média digitais na 
campanha em estudo (Gráfico 15). 
Nesse particular aspeto verificamos que a atualização permanente e a rapidez na 
disseminação da mensagem (10,2%) e a interatividade (7,6%) foram os pontos positivos 
mais indicados pelos utilizadores. Com uma percentagem ligeiramente inferior (7,2%) 
surge a pluralidade de informação, opiniões e fontes. Os inquiridos apontaram ainda 
como características positivas da campanha online a proximidade (4%), o dinamismo 
(3,4%), a acessibilidade (3%), a mobilização através das redes sociais (2,2%) e a 
utilização destas plataformas no geral (1,6%), a vertente multimédia e o investimento 
nos novos média (1,2%), a igualdade no acesso a estes meios por todos os candidatos, 
independentemente dos recursos (1%) e a possibilidade de consultar informação 
diversificada numa só plataforma (1%). Uma percentagem de 5,6% dos inquiridos 
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Gráfico 15: Estratégias digitais positivas 
nas Presidenciais de 2011 
forma individual por conterem expressões ideológicas ou partidárias não consideradas 











No que diz respeito à prestação digital dos candidatos, verificámos que para ir de 
encontro às expetativas e necessidades informativas dos internautas, tem de se apostar 
fundamentalmente na interação, um ponto indicado por 6% dos inquiridos. A inovação 
e exclusividade dos conteúdos é outra questão que, na perspetiva de 4,4% dos 
inquiridos, deve ser melhorada. Por indicação de 3,6% dos inquiridos, os conteúdos 
colocados online devem ser mais contextualizados e é essencial a apresentação e 
discussão de propostas concretas neste meio. O pouco envolvimento dos protagonistas 
foi indicado por 3,4% dos indivíduos que requerem uma presença mais direta dos 
candidatos nos meios digitais. A filtragem dos comentários e a criação de fóruns de 
debate é mais uma proposta apresentada por 2% dos inquiridos. Para 1,2% da amostra 
existe a necessidade de apostar no rigor da informação veiculada, de fazer atualizações 
mais frequentes e de favorecer a participação homogénea dos candidatos, sem 
desfasamento de recursos. Para reforçar as potencialidades da Internet os inquiridos 
propõem a criação de calendários específicos para ações online (0,6%) e o investimento 
na mobilização através dos média digitais (1%). Uma percentagem de 3,4% dos 
inquiridos defende que a utilização das plataformas digitais deve ser melhorada na 
1.Pluralidade de informação, opiniões e fontes; 2.Actualização permanente/ 
Rapidez na disseminação da mensagem; 3.Proximidade; 4.Utilização das redes 
sociais para mobilização; 5.Interactividade; 6.Dinamismo; 7.Acessibilidade; 
8.Multimédia; 9.Igualdade no acesso aos meios para todos os candidatos, 
independentemente dos recursos; 10.Notável investimento nos novos média; 
11.Consulta e de informação diversificada numa plataforma; 12.Utilização 
adequada das redes sociais, nomeadamente do Facebook; 13.Outro  
 
Legenda: 
1.Pluralidade de informação, opiniões e 
fontes; 2.Atualização permanente/ Rapidez 
na disseminação da mensagem; 
3.Proximidade; 4.Utilização das redes sociais 
para mobilização; 5.Interatividade; 
6.Dinamismo; 7.Acessibilidade; 
8.Multimédia; 9.Igualdade no acesso aos 
meios para todos os candidatos, 
independentemente dos recursos; 
10.Notável investimento nos novos média; 
11.Consulta e de informação diversificada 
numa plataforma; 12.Utilização adequada 
das redes sociais, nomeadamente do 




generalidade. Cabe ainda referir neste ponto que 6% dos inquiridos apresentaram 
propostas baseadas em ideologias políticas ou relativas a candidatos concretos, tendo 
essas respostas sido contabilizadas na categoria “Outro” por não apresentarem conteúdo 
transversal à temática. 
 
 
Muito embora não possamos deixar de reconhecer que a representatividade das 
respostas recolhidas nestas questões seja reduzida (uma evidência que se deve à 
estrutura aberta destas questões e ao facto de serem facultativas), convém realçar que o 
objetivo era recolher propostas concretas na utilização dos novos média que contribuam 
para potencializar e rentabilizar ações futuras, evitando os erros já cometidos e atuando 
na perspetiva de satisfazer os eleitores. 
 
 
2. Os dados do Facebook 
 
O objetivo de interação preconizado por Ricardo Jorge Pinto (2011) e reforçado por Gil 
Batista Ferreira (2011), que afirma que os novos média “permitem a bidirecionalidade 
da comunicação, a partilha de opiniões a qualquer cidadão e a criação de fóruns de 
debate com os candidatos e entre os próprios cidadãos”, não foi totalmente alcançado 












Gráfico 16: Aspetos a melhorar na campanha 
digital (o caso das Presidenciais)
Legenda: 
1.Rigor; 2.Interação com os leitores; 
3.Contextualização dos conteúdos / 
Discussão de propostas concretas; 
4.Filtragem dos comentários/ Criação 
de fóruns de debate; 5.Inovação e 
exclusividade nos conteúdos, 
nomeadamente a nível multimédia; 
6.Calendário específico para ações 
online e maior quantidade de 
iniciativas; 7.Participação homogénea 
dos candidatos, sem desfasamento de 
recursos; 8.Melhor utilização das 
plataformas digitais; 9.Mais 
envolvimento dos protagonistas; 
10.Mobilização online 





nesta campanha. A análise às páginas do Facebook dos três candidatos abrangidos neste 
trabalho permite concluir que não se apostou na interatividade entre candidato e leitores.  
Dos três candidatos em análise, Fernando Nobre foi o que mais utilizou o Facebook 
durante o período de campanha eleitoral, tendo publicado 411 mensagens, como de 
resto indica o Gráfico 17. Segue-se Cavaco Silva, com 323 posts e, claramente abaixo, 
Manuel Alegre com apenas 119 publicações. 
No que diz respeito a comentários, Fernando Nobre destacou-se novamente, angariando 
um total de 3 935 intervenções do público. Manuel Alegre ficou muito aquém dos 
restantes candidatos, totalizando 530 comentários, um número bem contrastante com os 
2 322 de Cavaco Silva.  
No que a número de Likes concerne foi o candidato de direita que mais se destacou, 
angariando um total de 19 929, uma quantidade bem mais significativa que os 14 317 de 
Fernando Nobre ou os 3 027 de Manuel Alegre.  
 
 
Numa campanha que se esperava interativa, com uma forte presença dos candidatos nas 












Fernando Nobre Manuel Alegre Cavaco Silva
Comentários 3935 530 2322
Likes 14317 3027 19929
Posts 411 119 323
Gráfico 17 - A atividade do Facebook dos candidatos
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terceira pessoa. A intervenção pessoal e direta dos candidatos foi pouco frequente. Os 
posts continham citações do candidato e eram assumidamente partilhados pela equipa 
de campanha. O uso do discurso na primeira pessoa e a presença direta dos candidatos, 
definitivamente não foi recorrente.  
Noutra perspetiva, porém, foi notório o investimento no campo multimédia, 
nomeadamente no vídeo e na imagem. Os candidatos/equipas de campanha 
consciencializaram-se da sua importância e deram-lhes muito destaque. Diversas 
entradas nas páginas do Facebook dos candidatos incluíram unicamente vídeos ou 
imagens, sem qualquer mensagem escrita. Todas as ações de campanha foram gravadas 
e colocadas online, à disposição de todos, comprovando que a vertente multimédia foi 
claramente potencializada. 
Apesar disso as estratégias de campanha adotadas não foram suficientes para esta ser 
considerada uma verdadeira campanha digital. As potencialidades do meio ainda não 
são convenientemente exploradas e há mudanças urgentes a efetuar neste sentido.  
 
2.1. Análise do Facebook dos candidatos 
 
2.1.1. Cavaco Silva 
 
Esta rede social serviu de diário de acompanhamento da campanha e de meio de 
expressão para o candidato, que a utilizou para tornar as suas posições e ideologias 
públicas. A divulgação do site, do canal televisivo CSTV, da agenda de campanha, de 
conteúdos multimédia e o apelo à mobilização e ao voluntariado foram outras atividades 
potencializadas. 
 
O propósito de dar conhecimento aos utilizadores dos vários momentos diários da 
campanha foi conseguido por posts que contextualizavam o quotidiano do candidato nos 
diferentes locais do país, pela citação de frases proferidas nos seus diversos discursos e 
pela disponibilização constante de fotos e vídeos dos variados acontecimentos. Uma 
questão interessante verificada no Facebook deste candidato foi o apelo constante ao 
envio de fotografias tiradas pelos eleitores, material posteriormente disponibilizado 
nesta plataforma. A utilização desta rede social teve dois momentos particularmente 
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marcantes: o dia 13 de dezembro de 2010 em que arrancou a ação “Pergunte ao 
candidato” no âmbito da qual, tal como o nome indica, os eleitores podiam deixar 
interrogações dirigidas a Cavaco Silva e o dia 20 de dezembro de 2010 em que Cavaco 
Silva se predispôs a responder às perguntas dos cidadãos em direto. 
 
2.1.2. Manuel Alegre 
 
Também o candidato da Esquerda utilizou esta rede social para fazer um diário de 
campanha (ainda que com um número de atualizações e de “posts” reduzido). Nas 
palavras do coordenador digital da campanha, Nuno David, houve uma equipa de 
reportagem que acompanhou o candidato em todas as iniciativas, produzindo conteúdos 
em vários formatos e com bastante “carga política” que foram divulgados no site e nas 
redes sociais (David, 2011). 
 
Num registo menos formal que o site, o Facebook permitiu um contacto mais próximo 
entre os cidadãos, o candidato e a própria equipa de campanha. Nesta rede social as 
mensagens são “mais curtas, mais diretas, mais dinâmicas e com um diálogo muito mais 
desenvolvido. Em 2006 muitos sites permitiam comentários. Porque é que hoje não 
permitem? Não vale a pena. Temos outras plataformas, que são as redes sociais, que 
substituem essa componente que era fundamental” (David, 2011). 
  
De realçar a potencialização do site através do Facebook, conseguido pela publicação 
frequente de links que conduziam à informação publicada nessa plataforma.  
 
2.1.3. Fernando Nobre 
 
Fernando Nobre marcou diferença no digital pela adesão antecipada ao Facebook e pela 
utilização que fez desta rede social, partilhando frequentemente as fotos, vídeos, eventos 
da campanha e palavras pessoais dirigidas aos cidadãos. A campanha deste candidato 
centrou-se maioritariamente nesta plataforma, onde convergiam as restantes, e o 
coordenador digital, Diogo Queiroz de Andrade, justificou a opção: “Nós queremos 
apresentar alguma coisa, temos de ir onde as pessoas estão, e as pessoas estão no 
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Facebook. As pessoas gostam do Facebook, as pessoas reveem-se no Facebook, 
portanto nós temos de ir ter com elas” (Andrade, 2011). 
 
De acordo com a mesma fonte, o Facebook serviu para dar a conhecer o candidato e as 
suas obras e propostas ao país. Uma vez que esta foi uma candidatura independente, 
sem qualquer máquina partidária a financiá-la, a equipa digital de Fernando Nobre 
tentou fazer desta rede social um espaço de discussão de ideias aberto a todos, 
divulgando o máximo de conteúdos possível. No entanto, não se verificou uma 
interação real entre o público e o candidato, uma situação que segundo Diogo Queiroz 
de Andrade se deve à forte interação entre cidadãos que estavam de tal forma 
empenhados que faziam a manutenção da página, dinamizando-a com ideias, vídeos e 
comentários e impulsionando o diálogo entre si (Andrade, 2011). Quanto às questões 
deixadas pelos internautas, eram listadas e apresentadas ao candidato que 
posteriormente respondia. 
 
Dada a elevada importância desta rede social na candidatura (e na campanha em geral), 
toda a informação divulgada nas restantes plataformas convergiu no Facebook. Mais 
que uma forma de potencializar toda a informação, esta foi uma estratégia de 
comunicação resultante da consciência do poder desta rede social na sociedade atual. E 
no que a estratégias de comunicação diz respeito, o Facebook foi prioritário na 
divulgação de informação em primeira mão por duas questões: rapidez e contorno dos 
média tradicionais. “Um jornal diário hoje vende 15 mil exemplares. O Facebook tem 
35 mil Likes. São pessoas que recebem diretamente aquele feed. É óbvio, não é? Basta 







Capítulo IV - Conclusão 
 
Neste último capítulo pretende-se acentuar as principais conclusões obtidas ao longo 
desta dissertação, tomando por base os resultados anteriores que nos forneceram 
evidências sobre a exploração das potencialidades do meio digital nesta campanha 
(nomeadamente pela análise do Facebook) e as preferências políticas, hábitos 
informativos e opiniões dos inquiridos. O objetivo último é responder à principal 
questão levantada na introdução que diz respeito à rentabilização das especificidades 
dos novos média nas eleições Presidenciais de 2011 e, subsequentemente, às perguntas 
secundárias.  
Iniciemos então esta discussão por uma questão relevante e abrangente. Do universo de 
inquiridos, mais de 90% acede diariamente à Internet. Este dado não pode ser ignorado. 
A Internet tem hoje um papel fundamental na sociedade e por analogia, no processo 
comunicacional em política. “Ainda que sejam os média clássicos que continuem a 
decidir as eleições, não se ganham eleições sem os novos média” (David, 2011). Não é 
em vão, portanto, que os partidos investem tantos recursos (económicos e humanos) 
nesta tecnologia. 
Existe da parte dos agentes políticos a consciência de que a utilização dos novos média 
é incontornável na realidade atual e isso não só foi assumido pelos coordenadores 
digitais (Andrade, 2011; David, 2011; Portugal, 2011) como se refletiu nesta campanha. 
O problema, porém, reside na reduzida exploração de algumas funcionalidades, levando 
a que muitos recursos acabem por não ser potencializados. 
Ora vejamos: de um modo geral, tendo em conta as três candidaturas analisadas, de 
redes sociais a plataformas de micro-blogging, passando por estruturas de partilha e 
disseminação de informação, todas foram utilizadas. Porém, após a análise do Facebook 
e do questionário verificámos que um dos principais recursos – a interatividade – 
continua a ser pouco explorado no âmbito de uma campanha. Isso verificou-se na 
ausência de respostas dos candidatos aos eleitores e refletiu-se no inquérito, sendo a 
aposta na interação o ponto a melhor mais indicado pelos inquiridos. Este é um aspeto 
bastante negativo se tivermos em conta que a interação pode enriquecer a opinião 
pública e aumentar os níveis de participação em políticas democráticas (Margolis, et. 
al., 2003, p.53) por permitir uma relação proporcional e a influência mútua entre 
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cidadãos e políticos (Canavilhas, 2009). A anterior evidência corrobora a primeira 
hipótese levantada nesta investigação: Os candidatos não rentabilizaram integralmente 
as potencialidades da Internet, uma vez que não responderam às mensagens veiculadas 
pelos eleitores através do Facebook, desaproveitando, assim, uma das principais 
potencialidades da Internet: a interação.  
É difícil mensurar a influência que uma interação mais direta poderia ter tido junto do 
eleitorado na hora de votar, mas seria garantidamente um passo em frente no processo 
comunicacional digital e uma forma de ultrapassar gradualmente a barreira entre os 
agentes políticos e quem os elege.  
 
A criação de laços entre estes opostos da mesma realidade ainda é uma utopia. O 
contacto entre candidatos e cidadãos foi muito básico e restrito a um processo baseado 
na compilação de perguntas e posterior resposta (e mesmo esse tipo de interação foi 
pouco frequente). A troca direta de ideias e de opiniões, em tempo real, por exemplo 
através dos comentários no Facebook, não aconteceu. Os cidadãos interagiram entre si 
sem a intervenção do candidato e os próprios posts, na sua maioria, foram 
assumidamente colocados por terceiros.  
A importância de que estas conclusões se revestem ganha justificação nas respostas 
obtidas através dos questionários. Os inquiridos não deixam dúvidas: a atualização 
permanente (21%) e a interatividade, quer com os políticos (13,6%), quer entre outros 
leitores (8%) - que perfaz um total de 21,6% - são as características mais valorizadas 
por quem utiliza o meio digital. Essa conclusão é reforçada pela indicação da troca de 
comentários como a segunda atividade política mais efetuada através da Internet. 
Nesta linha analítica, reforçada com a indicação da interação como um ponto que requer 
melhorias, conclui-se que os eleitores reconhecem a importância deste intercâmbio 
comunicacional e o valorizam, mas sentem que o investimento nesta mais-valia ainda 
não é suficiente. Aliás, 88% dos inquiridos acredita mesmo que os novos média 
aproximam e envolvem os cidadãos na política, muito graças à sua dimensão interativa. 
A par da atualização frequente, a interatividade surge como das características mais 
importantes para os inquiridos, quer pela possibilidade de comentar as mensagens, 
como por facultar a troca de opiniões em tempo real, um ato impossível antes do 
surgimento destas tecnologias. Estes factos corroboram a segunda hipótese desta 
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dissertação (A interação e a atualização constante são as características digitais mais 
apreciadas pelos inquiridos no âmbito de uma campanha).  
A este nível, o candidato que mais se destacou foi Cavaco Silva. Apesar da forte aposta 
de Fernando Nobre no Facebook e da quantidade de “amigos” angariados, Cavaco Silva 
marcou a diferença com a sessão de respostas em direto através dessa rede social. Uma 
leitura importante e fundamental dos dados prende-se precisamente com o destaque 
dado ao digital pela campanha de Cavaco Silva. Comparando os que foi feito nas três 
campanhas em análise com as necessidades explícitas dos internautas, o candidato de 
direita foi o que mais se aproximou do ideal de campanha digital. Mesmo com um nível 
de interação reduzido conseguiu tirar mais proveito desta ferramenta que Manuel Alegre 
e Fernando Nobre. 
A propósito do Facebook, a sua valorização é evidente pela forma como foi utilizado 
para potencializar todas as outras plataformas, atestando portanto a confluência entre as 
estratégias digitais pré-definidas indicadas pelos coordenadores e a realidade da 
campanha. De acordo com a análise às páginas desta rede social e cruzando esses dados 
com as respostas aos inquéritos, estamos em condições de afirmar que há interesse por 
parte dos utilizadores em comentar as mensagens publicadas pelos candidatos e existe, 
inclusivamente, troca de opiniões entre si. No entanto, não existe proximidade entre 
candidato e leitor. Os protagonistas não intervêm na conversa, que flui apenas entre 
cidadãos.  
No que se refere aos dados do Facebook e aos níveis de interatividade, reforça-se a 
constatação anteriormente explanada e que diz respeito ao desaproveitamento desta 
potencialidade. Esta evidência torna-se ainda mais negativa se tivermos em conta que as 
redes sociais foram indicadas como o segundo principal meio que os inquiridos 
utilizaram para procurar informação sobre a campanha (os jornais foram o primeiro). É 
de realçar ainda que o Facebook, em concreto, foi a segunda plataforma digital pela qual 
mais indivíduos tiveram conhecimento dos episódios de campanha (em primeiro lugar 
nesta categoria foram novamente apontados os jornais online).  
No que diz respeito a aspetos positivos, há que realçar a atualização constante das 
diferentes plataformas, elogiada pelos inquiridos. Esse facto também se verificou na 
análise do Facebook, onde a publicação de diversas informações foi frequente. Sendo a 
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atualização permanente uma das características que eleva uma campanha, foi evidente 
no período eleitoral em estudo. 
Neste âmbito pode abordar-se ainda a exploração da componente multimédia, cuja 
utilização serviu para a realização de uma exaustiva e constante cobertura da campanha 
através de imagens e sons e para a promoção dos tempos de antena. Os inquiridos 
reconhecem a importância desta potencialidade e exaltaram a sua rentabilização nesta 
campanha, mas reconhecem que ainda é necessário inovar neste campo, nomeadamente 
através da criação de conteúdos novos e da apresentação de medidas e ideias concretas. 
Para os indivíduos interpelados não basta acompanhar o dia a dia do candidato; o online 
pode e deve servir como plataforma de divulgação e discussão de ideias e propostas, 
fomentando o diálogo e a troca de impressões.  
Nesta linha de pensamento e tendo em conta que no ciberespaço não há limitações de 
espaço e é possível facultar todos os dados aos cidadãos (Canavilhas, 2009), os 
internautas indicaram a contextualização dos conteúdos como uma melhoria passível de 
ser efetuada. Não existindo os constrangimentos temporais e espaciais dos média 
tradicionais, os candidatos podem utilizar a Internet para disponibilizar informação 
diversificada e completa, que esclareça em plenos os eleitores. Esta é também uma 
forma de evitar a mediação jornalística, dando aos candidatos maior liberdade na 
difusão dos conteúdos e a possibilidade de contatar diretamente com o eleitorado 
(Ibidem.). 
A propósito, a multiplicidade de fontes é uma das especificidades da Internet mais 
apreciadas pelos internautas inquiridos, que também requerem a aposta na divulgação 
de conteúdos exclusivos para o online. À pluralidade de conteúdos acresce a 
acessibilidade à informação, consultável a qualquer hora do dia (Canavilhas, 2009). 
Outro aspeto que na perspetiva dos inquiridos não deve ser negligenciado numa 
campanha digital é a filtragem dos comentários e fóruns. No seu entender, a equipa da 
campanha deve mediar estes espaços de forma a que sejam públicos apenas as opiniões 
que propiciem valor acrescentado ou possuam um conteúdo verdadeiramente útil, quer 
pela sua carga política, social ou mesmo de crítica ao candidato. Há sempre dezenas de 
comentários completamente desprovidos de bom senso e utilidade que acabam por 
afastar e dispersar aqueles que verdadeiramente querem discutir questões relevantes. 
Esta intervenção automaticamente torna mais fácil a resposta direta do candidato às 
61 
 
diversas perguntas pertinentes deixadas pelos eleitores. O objetivo é conseguir criar 
verdadeiras plataformas de debate cívico, úteis ao esclarecimento dos cidadãos e à 
expressão das suas opiniões. 
A dinamização dos espaços digitais é outro aspeto que no entender dos inquiridos 
requer melhorias. Quer pela diversidade de conteúdos, atualizações constantes ou pela 
interatividade, para fidelizar os utilizadores é essencial que a página seja dinâmica. Uma 
página amorfa, com poucas atualizações e conteúdos muito densos afasta os eleitores. 
No que concerne à igualdade no acesso a todos os candidatos, independentemente dos 
recursos e filiação partidária, há que destacar a forte presença de Fernando Nobre no 
online, que apesar de não estar ligado a uma máquina partidária fez uma esmerada 
utilização destes meios, apresentando-se ao nível dos restantes candidatos. A utilização 
transversal e igualitária que a Internet proporciona foi clara nesta campanha. 
The advent of the Internet, seen initially as a democratic force, led to 
expectations that information and communications technologies might 
disproportionately benefit fringe and minor parties thus assisting the 
growth of  anti-establishment parties (Corrado and Firestone, 1997; 
Rash, 1997; Morris, 1999). The lack of editorial control and relative 
low cost of creating a website meant that minor political movements 
could establish a platform for their views more easily than in the 
mainstream media and could reach a considerably larger audience 
(Margolis, et al., 2003). 
No seguimento desta linha conclusiva, há que reforçar que as dinâmicas apontadas, mais 
que estratégias digitais, poderão ser formas de transportar a informação para os média 
tradicionais, potencializando a comunicação tanto online como offline. O 
comportamento dos atores políticos interessa aos cidadãos e, consequentemente, aos 
jornalistas. Uma intervenção em direto nas redes sociais é motivo de cobertura 
jornalística e uma excelente forma de divulgação da mensagem pelas massas. A 
comprová-lo temos o caso da intervenção de Cavaco Silva durante a campanha das 
Presidenciais, em que respondeu em direto às perguntas dos internautas no Facebook e 
conseguiu ser notícia na maioria dos meios de comunicação tradicionais. Por outro lado 
Bimber e Davis acreditam que as aplicações da Internet podem ser integradas em 
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atividades de campanha tradicionais, nomeadamente através do reforço das mensagens 
transmitidas pelos média offline (2003, p.166).  
Estes dois exemplos corroboram a ideia de que os meios digitais e os tradicionais se 
complementam. O ciberespaço deve ser encarado como um campo autónomo e capaz de 
fornecer informação exclusiva e independente e não como mero repositório do que se 
faz no offline. Mas este pode ser também um meio complementar da informação 
veiculado pelos média tradicionais, seja pela diversidade de informação, seja por se 
apresentar como uma fonte de informação para os jornalistas. Uma vez que permite a 
consulta de várias fontes e de diversos pontos de vista, faculta ao utilizador a 
consolidação da sua própria visão da realidade política. Por conseguinte, os 
protagonistas políticos podem utilizar as diversas plataformas online para apresentar e 
discutir as suas propostas concretas e para contextualizar rigorosamente toda a 
informação, múltiplas vezes difundidas pelos média tradicionais sem a devida 
profundidade.  
De forma geral, concluímos que à partida existe uma predisposição por parte dos 
eleitores internautas para a utilização das várias plataformas digitais no âmbito político. 
Se o eleitor acede por mera curiosidade e nunca mais visita a página ou, se pelo 
contrário, se fideliza depende da orientação levada a cabo pelas equipas digitais e pelo 
próprio candidato. As campanhas digitais podem ainda não decidir um resultado 
eleitoral, mas influenciam-no. A permeabilidade dos eleitores à informação política 
veiculada pela Internet está diretamente relacionada com a qualidade da mesma. Quanto 
mais dinâmica for a ação dos candidatos nas plataformas online, maior será o interesse e 
envolvimento dos eleitores. 
Cavaco Silva, Manuel Alegre e Fernando Nobre tiveram essa consciência e apostaram 
nas plataformas digitais, mas é preciso muito mais. Dinamismo talvez seja a palavra-
chave de uma verdadeira campanha digital. Se entendermos por dinamismo a 
atualização constante com conteúdos diversificados, exclusivos, rigorosos e 
contextualizados, o envolvimento direto dos protagonistas através da troca de opiniões 
com eleitores e a apresentação de um calendário digital que apele à mobilização, então 




Volvidos vários meses de investigação e analisados os diversos dados obtidos pela 
aplicação de múltiplos recursos metodológicos, acredita-se que as conclusões obtidas 
podem elucidar em atuações futuras. Só através da análise profunda da realidade é 
possível evoluir, centrando-nos nos erros cometidos para poder melhorá-los no futuro. 
Não tendo ainda sido o ideal de campanha digital, o momento eleitoral aqui analisado 
foi um excelente ponto de partida para a perceção do que se está a fazer e do que pode 
ser feito para melhor. Hoje dificilmente o público considera credível um candidato que 
não usa a Internet (Trent e Friedenberg, 2008, p.399).  
Judite de Sousa não hesita em afirmar que “para fazer uma carreira política é necessário 
ser não apenas um profissional da convicção, mas também um profissional da 
comunicação” (Sousa 2009, p.63). Acrescentamos a necessidade de ser-se também um 
profissional da comunicação digital, capaz de responder às expectativas dos eleitores e à 
evolução do mundo. “Quando as pessoas sentirem que o seu envolvimento na vida de 
um partido pode mudar a vida do País e não apenas mudar a vida de quem quer nele 
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